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Summary

The paper presents results of research of consuafdtsszalin market, from the point of view whatdas, influence deci-
sion of shopping the food produced by ecologicaicatfure. Determinated was the range of identifyiof ecological food
as well as factors and values of ecological foodrapiated by consumers.

CZYNNIKI | MOTYWACJE ZAKUPU  ZYWNO SCI EKOLOGICZNEJ KONSUMENTOW
RYNKU KOSZALI NSKIEGO

Streszczenie

W pracy przedstawiono wyniki batl@gonsumentéw koszadki

ego rynku, ze wzglu na czynniki, gdgce podstaw decyzji

zakupuzywnaici wytwarzanej przez rolnictwo ekologiczne. Glaro zakres rozpoznawanigwnaici ekologicznej, czynni-
ki i wartasci zywnaici ekologicznej cenione przez konsumentow.

1. Wprowadzenie

Rynek produktow ekologicznych w Polsce nie jest do

tad odpowiednio zorganizowany pod wedgm dystrybu-
cji, tak w skali ogdlnopolskiej, jak i lokalnej. Wast za-
moznosci spoteczéastwa i swiadomdaci spotecznej pod
wzgledem zdrowego sposobuywienia powoduje, ze
zwieksza st popyt nazywnosciowe produkty ekologiczne.
Sprzeda produktow ekologicznych w patwach rozwing-
tych rzadko przekracza 3% wadtdcatej poday zywnosci,

a w Polsce wskanik ten jest jeszcze iszy [3]. Swiadczy
to o pocatkowym stadium rozwoju tego rynku, ktérego do-
datkowo charakteryzuje niskie tempo wzrostu sprzgde
ostatnich latach.

2. Ogolna analiza polskiego rynku ekologicznych pro
duktéw zywnosciowych

Chtonnd¢ rynku i mazliwosci zbytu oraz marketing pro-
duktéw ekologicznych dila wyznacza tempo wzrostu popy-
tu nazywnos¢ ekologiczm. Wielkos¢ rynku okréla¢ beda
takie czynniki jak:éwiadoma¢ ekologiczna i postawa kon-
sumentéw oraz ceny produktéw ekologicznych. Przejyea
wigksza¢ mieszkacow Polski styszatlo aywnosci ekolo-
gicznej, a klienci supermarketéw prawie wszyscyjze&o-
logiczne produktyzywnasciowe [4]. Swiadomaé ekologicz-
na konsumentéw w Polsce nie jest zbyt wysoka, paidob
mato klientdw widciwe rozumie czym jestywnos¢ ekolo-
giczna. Poprawnie definiugywnos¢ ekologicza co dziesi-
ty Polak, chocia odsetek osob deklaagych zakupyzywno-
sci ekologicznej [2] jest czterokrotnie aliszy. Kupujcy
produktyzywnasciowe zwracaj uwag: przede wszystkim na
termin przydatnéci do spaycia oraz ceg natomiast dopiero
w dalszej kolejnéci na zawart& witamin, konserwantow,
producenta i rodzaj opakowania. Z bagezeprowadzonych
wsrdd klientdw supermarketow dych aglomeracji miejskich
wynika, ze zwraca oni uwag przede wszystkim na termin
przydatndci do spaycia, obecné sztucznych konserwan-
tow, cer oraz zawart@ witamin (rys. 1).

Zywnoéciowe produkty ekologiczne kupowanea s
gléwnie przez mieszkadw duwych miast (okoto 50%),
osoby z wyksztatceniedrednim i wyzszym, o dobrej sytu-
acji materialnej oraz uczniéw i studentéw. Miesakawsi
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w mniejszym stopniu deklarjpotrzely kupowaniazyw-
nosci ekologiczne - okoto jedna trzecia badanych |2, 4

Glownym motywem zakupowsnod Polakow jest troska o
zdrowie, w nieco mniejszym stopniu, natomiast teoskstan
srodowiska oraz walory smakowe produktéw ekologicimy
(rys. 2). Weksza¢ oséb nie orientuje siw topologii znakéw
graficznych certyfikatéwzywnosci ekologicznej umieszcza-
nych na opakowaniach.

Konsumenci regularnie sppwajacy ekoprodukty kupu-
ja je gtownie w sklepach specjalistycznychzywnoicia
ekologiczni, i na targowiskach. Sporadycznie kumyj na
0got zaopatryj sic w supermarketach.

Z bada przeprowadzonych wynika [1, 2, 4}k na-
bywcamizywnosci ekologicznej s ludzie mtodzi, ktérych
wiek nie przekracza czterdziestegatepgo rokuzycia i po-
siadajcy wyksztalcenie wisze (56%) isrednie (51%),
oceniajcy swop sytuacg materialn jako dobs. Sy to 0so-
by osrednich dochodach, posiade¢ rodziny i mate dzieci.
Zalicza st do tej grupy réwnie studentow, jak i uczniow.
Najmniej sktonnymi do zakupiywnosci ekologicznej &
osoby w wieku 50-59 lat.

Najchgtniej zaopatrywaliby & w zywnos¢ ekologicza
w wyspecjalizowanym sklepie kobiety a takosoby mg-
dzy 50 a 60 rokiemycia - 89% oraz osoby miode do trzy-
dziestego rokuzycia - 85%. Ponad 50% respondentow
wskazuje,ze dobrym miejscem zaopatrzenia Aywnosé
ekologiczm maze by: supermarket, 41z gospodarstwo
ekologiczne. Osoby zamieszkog na wsi ceni mazliwo$é
bezpdredniego zaopatrywania w gospodarstwie - 68%, na-
tomiast takich oséb zamieszkaych w duych aglomera-
cjach miejskich jest tylko 35%. Osoby z iggym wy-
ksztalceniem wykazuaj mniejsze zainteresowanie bezpo-
srednimi zakupami w gospodarstwie ekologicznym - 43%
niz osoby z wyksztalceniem podstawowym — 66%.

Badania przeprowadzone w supermarketach wykazaly,
respondenci najeiniej zaopatrywaliby siw zywnaos¢ ekolo-
giczm w supermarkecie - 56%, ngshie w sklepie specjali-
stycznym zzywnoicia ekologiczm - 47%. Mniej os6b chcia-
toby sk zaopatrywé w gospodarstwie ekologicznym - 16%,
na targowisku - 11%, czy w innych miejscach - 1,5%j-
mniejszym powodzeniem ciesgie targowiska.
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Rys. 1. Stopik zainteresowania wybranymi cechami kupowanych ptdguzywnasciowych wirdd populacji ogoinopolskiej : a- rodzaj

producenta, b- rodzaj opakowania, c- cena, d- teprzydatnéci do spaycia, e- obecn& sztucznych konserwantéw, f-
zawartd¢ witamin [2]

Fig.. 1. Degree of interest among wide Polish papah in chosen features of bought food productskind of producer,
b - kind of wrap, c - price, d - deadline (date)uskfulness, e - presence of artificial compondntspntents of vitamins [2]
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Rys. 2. Czynniki decydage o zakupiezywnaéci ekologicznej u Polakéw: a - lepszy smak i zappobduktow ekologicznych,
b - lepszy wygld produktdw ekologicznych, ¢ - troska o sfaondowiska naturalnego, d - troska o zdrowie swajdrziny,
e - przypadek [2]

Fig. 2. Factors deciding about shopping of ecolagifood by Poles: a - better savor and smell oflegizal product, b - bet-
ter appearance of ecological product, ¢ - care aboatural environment, d - care about own and fgrhiéalth, e — acci-
dental shopping [2]
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Rys. 3. Spgyciezywnoéci ekologicznej w wybranych obszarach Polski [1]
Fig. 3. Consuming of ecological food in chosen areBPoland [1]
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kobiety m ezczyzni ogétem

Rys. 4. Stan rozumienia pap produktu ekologicznego : a) brak uzasadnidnigochodzi z rolnictwa ekologicznego (uprawa bez
nawozow i opryskow), c) kojarzyesiz og6lnie pajta ochrom srodowiska (recykling), d) kojarzy iz zywnoscia ekolo-
giczm

Fig. 4. State of awareness of notion of ecologpralduct: a — lack of justification, b - it dateofn ecological agriculture
(cultivation without fertilizers and chemicals)—cit's associated with generally comprehended emrirental protection
(recykling), d — it's associated with ecologicabéb
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Rys. 5Cenione wartéi w produkcie ekologicznym: a) brak sztucznychat&dw, b) brak odpadoéw, c) jest zdrowa, d) brak uza
sadnienia

Fig. 5. Valued values in ecological product: a elteof artificial additions, b - lack of waste, @ is healthy, d - lack of jus-
tification
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Rys. 6. Czynniki decydage o zakupieywnasci ekologicznej : a —wzgflly zdrowotnezywnaici, b - sposéb wytworzenia, ¢ - nie jest za-
interesowany zakupem

Fig. 6. Factors deciding about shopping of ecolagiood: a — reasons of health, b — manner of fediobn, ¢ — not inter-
ested in shopping
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kobiety m ezczyzni ogoétem
Rys. 7. Migjsca zakuptywnasci ekologiczney: a - sklepy ze ,zdrainzywnascia , b — nie wie gdzie mina kupt , ¢ — supermarkety i targowi-
ska
Fig. 7. Places of shopping of ecological food: fiom store ,, healthy ” food, b — one does not knetere it's possible to
buy it, ¢ — supermarkets and markets
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kobiety m ezczyzni ogotem
Rys. 8. Preferowane rodzaje asortymentu produkkilogicznych: a — pieczywo, b — nabial, ¢ - progukbazowe, d - dania
gotowe, e — warzywa, f - napoje
Fig. 8. Preferred kinds of assortment of ecologipedducts: a - bread, b — dairy, ¢ — cereal prodya — ready dishes,
e — vegetable, f - drinks
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kobiety m ezczyzni ogotem
Rys. 9. Akceptowany wzrost ceny produktow ekolagich: a — do 10%, .b — do 20%, ¢ — do 30%, d -086,4 — do 50%
Fig. 9. Accepted increase in prices of ecologigalducts: a - for 10%, b - for 20%, c - for 30%, dor 40%, e — for 50%
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Rys. 10. Preferencie miejsca zakupu produkiowgbafych: a - sklep firmowy (specjalistyczny), mdrnet (z dostagvdo domu), ¢ -

targowisko, -d - supermarket (stoisko)
Fig. 10. Preferences of places of shopping of egiold products: a —specialistic brand store, b tlwsupply for house -
internet, ¢ - market, d — supermarket (stall)
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Rys. 11. Stopiezainteresowania wybranymi cechami kupowanych ptéduekologicznych : a - jaké produktu, b -termin przydat-
nosci do spaycia, c - estetyka opakowania, d - posiadanie ppredukt certyfikatu, e — pochodzenie (regiongdina.
Fig. 11. Degree of interest in chosen featuresaafght ecological products: a- quality of product; Headline for consum-
ing (date) of usefulness, c - esthetics of wrappobduct with certificate, e — property of origiregion), f — price
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Wigksza¢ o0s6b kupuje produkty w matym stopniu
przetworzone, tzw. ,suche", przede wszystkim kagiag-
na gniecione i ptatki zk$ ziarna zbé i nasiona rélin
straczkowych. Z produktéwwiezych najczsciej kupowa-
no jaja, rzodkiewk, szczypiorek, satat ziemniaki, mleko
krowie i kozie, a take sery. W§rod owocédw najwikszym
powodzeniem cieszyly siprzede wszystkim jabtka, w na-
stepnej kolejndci, truskawki i maliny. W grupie przetwo-
réw owocowo - warzywnych przewaty soki i przetwory z
pomidoréw. Kolejnymi przetworamiasowoce pasteryzo-
wane i ogorki kiszone. Spd innych produktéw ankieto-
wani wymienili pieczywo, produkty sojowe, stodydzeo-
de mineralr. Respondenci elnie nabywali réwnig kiet-
ki, make, bakalie oraz oleje.

Klienci sklepéw ekologicznych w swoich preferertja
co do zakupu poszczegoélnych asortyment§wnosci roz-
niag sie od klientéw supermarketéw i innych sklepéw spo-
zywczych, kupuic czsciej produkty suche. Najwkszym
powodzeniem ¥rod klientdbw supermarketéw, sklepow
ekologicznych czy tetargowisk ciesz sie warzywa i owo-
ceswieze, przetwory mleczne i jaja.

3. Cel i metodyka bad&

Celem bada jest okrdlenie preferencji i czynnikéw
uwzgkdnianych przez konsumentéw przy podejmowanit
decyzji zakupuzywnosci ekologicznej. Badania przepro-
wadzono metogl ankietows. Zakres ankiety, obejmuje in-
formacje dotycgce: miejsca zakupu, cenionych atrybutéw
zywnosci, motywacji i czynnikow sktaniagych konsumen-
tow do zakupuzywnosci ekologicznej oraz preferencji ce-
nowych. Grug respondentéw stanowili klienci: supermar-
ketu, studenci, pracownicy ustug publicznych aéa#nkie-
ty dostarczono do ,zwyktych” domoéw. Badania przepro
wadzono wiosa 2004 roku. Badaniami oldp osoby dobie-
rane losowo z rénych grup wiekowych i rinej pici.

4. Analiza wynikéw badan

Przeprowadzone badania odtega stan swiadomgci
klientéw, ich motywy i czynniki uwzghdniane w procesie
decyzyjnym zakupuywnosci produkowanej przez rolnic-
two ekologiczne. Badani klienci zagpojecie produktu eko-
logicznego, zaréwno kobiety, jak igatzyzni lecz w rGny
sposob je interpretowaly. Produkt ekologiczny veksizo-
sci kojarzony jest zzywnoscia ekologiczm - 53,3%, z
ogOlnie pogta ochrory srodowiska - 25,6% i najmniej z
rolnictwem ekologicznym - 11,6%. Zaréwno, kobietem
niewielkim stopniu produkt ekologiczny kojarzy s rol-
nictwem ekologicznym - 3,8%, jak igiczyznom - 5,9%.
Podobnej iléci kobiet i nezczyzn produkt ekologiczny ko-
jarzy skt z ochrom srodowiska — ok. 25%. Wod badanych
kobiet, wikszaici z nich, produkt ekologiczny kojarzyest
zywnoscia ekologiczna - 61,5%, natomiast $6d nmezczyzn
twierdzito tak tylko 41,2% badanych (rys. 4).

Na pytanie o warkei cenione w produkcie ekologicz-
nym konsumenci najegciej wymieniali, ze: brak sztucz-
nych dodatkéw i konserwantéw &ywnosci ekologicznej -
44,2%, brak odpadow - 23,2%:ze jest zdrowa - 20,9%
(rys. 5). D&¢ wyrazne g réznice medzy kobietami a ry-
czyznami: wartéc, jaka jest brak sztucznych dodatkéw ce-
ni wieksza¢ mezczyzn - 58,8%, brak odpadow -17,6%ei
jest zdrowa -11,7%. ¥Wod kobiet cenricych brak sztucz-
nych dodatkéw w produktackhywnasciowych jest - 34,6%,
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brak odpadéw - 26,9%vE jest zdrowa - 26,9%.

Najistotniejszym czynnikiem decydigym o zakupie
zywnosci ekologicznej s wzgledy zdrowotne - 67,4% ba-
danych (kobiety 69,2%, enczyzni 64,7%) i sposob wy-
tworzenia - 18,6% ankietowanych (19,2% kobiet i7;626
mezczyzn). Ponad co dziesy (11,6%) zapytany nie jest
zainteresowany zakupeimgwnosci ekologicznej (rys. 6).

Ponad 44% badanych nie wie gdzieoferowane pro-
dukty ekologiczne. \&t6d tych ktorzy wiedz gdzie kupo-
waé zywnos¢ ekologiczrm, wigkszas¢ stanows kobiety -
57,6%, przy czym wskazujna sklepy ze zdroyvzywno-
$cia - 32,5% oraz supermarkety i targowiska - 21% (rys.

Warzywa z upraw ekologicznych sajbardziej poa-
danym artykutemzywnosciowym - 90,6% pytanych wyra-
zita che¢ zakupu tego rodzaju produktu; przy czym kobiet -
92,3% a mzczyzn - 88,2%. W ekologiczne przetwory
mleczne chciatoby sizaopatrywa 74,4% badanych, w tym
- 77% kobiet i - 70,5% gzczyzn (rys. 8). Pieczywo kupo-
walyby cletniej kobiety - 80%, i mezczyzni - 53%. Pro-
dukty zb@owe réwnie ciesz sie wigkszym powodzeniem
u kobiet - 53,8% ni u mgzczyzn - 35,3%. Soki i napoje
chetniej kupowaliby nezczyzni - 47% ni kobiety - 34,6%.
Najmniejszym powodzeniem ciesgic dania gotowe gdy
tylko 13,9% ankietowanych chciatobygstaopatrywa w
ten rodzaj asortymentu produktéw ekologicznych.

Ankietowani w wekszasci wiedz, ze wyprodukowanie
zywnosci ekologicznej jest disze nk konwencjonalnej, a
przeciwnego zdania jest tylko 6,9%, przy czym 5 8Rt-
czyzn i 7,6% kobiet. Zrozumienie dla ekszych kosztow
produkcji wykazuje ponad 90% ankietowanych, przynez
92,3% kobiet i 88,2% niczyzn. Konsumenciasskionni
zaptact za te produkty wysze ceny, przy czym 39,5%
przebadanych jest skionna zaptado 20% wysz cer,
20,9% ankietowanych zaptécmoze cer wyzsz o 10%,
20,9% badanych gotowych jest zaptadere wyzsz o
30%, a tylko 12,5% konsumentéw gotowych jest [tae-
ne wyzsza 0 40-50% (rys. 9).

Badani najcktniej zaopatrywaliby si w zywnos¢ eko-
logiczra w sklepie specjalistycznym oraz supermarkecie -
po 67,4%. Kobiety preferyjzakupy w supermarkecie -
73%, i w sklepie specjalistycznym - 69,2%; natornrasz-
czyzni wyrazaja wigksz che¢ do zaopatrywania siw skle-
pie specjalistycznym - 64,4%zmiv supermarkecie - 58,8%.
Na targowisku cétniej zaopatry sic mezczyzni - 29,4%
niz kobiety -15,4%, a tale mgzczyzni czgsciej wybierap
Internet, jako form zakupow -11,7%, nikobiety - 3,8%
(rys. 10).

Kupujacy produkty zywnosciowe zwracaj uwag:
przede wszystkim na: jaké produktu - 30,2% badanych
0s6b (kobiety - 30,7%, @aczyzni - 29,4%), termin przy-
datndci do spaycia - 16,2%, (rezczyzni - 23,5%, kobiety
- 11,5%). Wysoké&t ceny i posiadanie przez produkt certy-
fikatu uzyskaty taki sam poziom zainteresowanianiiex
towanych — po 16,2%. Do ceny niecocegj uwagi przy-
wiazuja kobiety - 19,2% i mezczyzni - 17,6%. Posiadanie
certyfikatu skioni do zakupu wtej kobiet - 19,2% i
mezczyzn -11,7% (rys. 11).

5. Wnioski

1. Konsumenci koszaskiego rynku twierdz, ze jest im
znane pajcie produktu ekologicznego, jednak ima
uzn&, ze 30% konsumentéw jesiwiadomych istnienia
produktu ekologicznego, jednak nie rozpoznaje gepe-
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sOb, ktéry umaliwiatby im swiadomy zakup, gdygo koja-
rza w wiekszaci - 65%, tylko zzywnaoscia ogélnie ocenia-
na jako lepsz niz produkty rolnictwa konwencjonalnego.
2. Konsumenci skianiajsie do zakupuzywnosci ekolo-
gicznej przede wszystkim ze wezdbw zdrowotnych -
67,4% oraz w mniejszym stopniu ze wlll na sposéb wy-
tworzenia - 18,6%.

3. Prawie 86% klientow goednio potwierdzito zakup pro-
duktéw ekologicznych, w tym 88,4% kobiet i 82,3%zm
czyzn.

4. Konsumenci w dtej czsci nie wieda gdzie jest ofero-
wanazywnos¢ ekologiczna - 44% mimo, ze zagpojecie
produktu ekologicznego w zakresie uitiwiajacym im od-
réznienie go od konwencjonalnego.

5. Ponad 53% klientéw wie gdzie jest oferowaganosé
ekologiczna, przy czym lepiej oriendugie kobiety - 57,6%
niz mezczyzni - 47%.

6. Najwiekszym powodzeniem u konsumentéw cieSk
produkty nie przetworzone, tzn. warzywa, ktére ataby
kupowa& az 90,6%, badanych, a tak nabiat 74,4% i pie-
czywo - 69,7%, natomiast matym zainteresowaniesegisc
dania gotowe — 13,9%.

7. Swiadoma¢, ze wyprodukowanigywnosci ekologicznej
wigze sk z wigksz pracochtonnécia ma 81,4% respon-
dentéw, natomiast akcepiufylko ograniczony wzrost cen
tych produktéw, tzn. ok. 40% klientéw akceptuje ostr
ceny do 20% i ok. 21% konsumentéw akceptuje warest
ny do 30%.

8. Konsumenci podejmag decyzje podczas zakupdw pro-
duktow ekologicznych zwracajuwag: przede wszystkim
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na jakaé¢ - 33%, a nagpnie na termin przydatéoi do
spazycia - 16,7%, posiadanie przez produkt odpowiednieg
certyfikatu —16,7% oraz cer 16,7%.

9. Wiekszai¢ klientéw - 67%, chciatoby sizaopatrywa w
zywnos¢ ekologiczm w supermarketach i sklepach specja-
listycznych; natomiast ok. 20% preferuje zakupargdwi-
sku.

10. Handel produktami ekologicznymi na rynku koseal
skim musi potay¢ gtéwny nacisk na promogjekologicz-
nego styluzycia i zdobycie zaufania konsumentéw co do
jakosci i autentycznéci ujawnianychzrédet pochodzenia
oferowanych produktéw ekologicznych.
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